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Abstract - With the huge number of social media accesses today, many people are trying to 

develop their marketing strategies by using social media to influence consumer buying interest 

through advertisements on social media. The research purpose was to see the impact of the 

antecedents of theory technology acceptance and use, planned behavior on media social 

advertising on buying interest of z generation in Jabodetabek who are active in the use of media 

social with a total sample of 161 respondents. The technique used for distributing 

questionnaires is by distributing questionnaires online using a Likert scale. The data was 

processed using the SmartPLS program. Based on the examination, concluded that 

Interactivity influences Purchase Intention, Interactivity influences Performance Expectancy, 

Interactivity influences Hedonic Motivation, Informativeness influences Purchase Intention, 

Perceived Relevance influences Purchase Intention, Perceived Relevance influences 

Performance Expectancy, Performance Expectancy has no influence on purchase intention,  

Hedonic Motivation has no impact on Purchase Intention, Habit does not influence Purchase 

Intention, and Informativeness has no impact on Performance Expectancy. This research 

provide information to companies or organizations about the influence of advertising on social 

media to improve their customers' buying interest. This research also gives some limitations 

and recommendations for future researchers so that they can conduct better analysis in the 

future. 

Keywords: Hedonic Motivation; Interactivity; Perceived Relevance; Performance 

Expectancy;  Purchase Intention 

 

1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perilaku pada pembelian konsumen dipengaruhi karakteristik sosial, budaya, individu, dan 

secara psikologis. Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti group atau 

kelompok dari konsumen (small group), jejaring sosial (social network), keluarga (family), dan 

peran sosial dan status (social status and roles). Selama beberapa periode tahun terakhir, jenis 

interaksi sosial yang baru telah berkembang pesat — yaitu melakukan interaksi sosial 

mengunakan jejaring sosial secara online. Jaringan sosial secara online adalah komunitas yang 

terbentuk secara online dimana menjadi tempat orang untuk bersosialisasi atau sekedar untuk 

bertukar informasi dan pendapat. Komunitas jejaring sosial bisa dalam bentuk interaksi melalui 

blog dan interaksi mengunakan papan pesan (Craigslist) hingga situs media sosial (Facebook, 
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Twitter, YouTube, Pinterest, Snapchat, Instagram, Youtube, dan Twitter) dan dunia virtual. 

Bentuk dialog online antar konsumen dan bisnis-ke-konsumen yang baru memiliki implikasi 

besar bagi pemasar. Fenomena pertama yang menarik perhatian penulis adalah saat ini pemasar 

berusaha secara maksimal untuk memanfaatkan kekuatan yang berasal dari jejaring sosial dan 

peluang  yang diperoleh dari "word-of-Web" lainnya untuk memperkenalkan produk mereka 

dan membangun hubungan yang lebih dekat kepada pelanggan mereka. Pemasar mengurangi 

pesan komersial satu arah kepada konsumen, mereka berharap dapat menggunakan Internet 

dan jejaring sosial seluler untuk berinteraksi dengan para konsumen dan menjadi bagian dari 

setiap percakapan dan kehidupan konsumen (Kotler, 2016, p. 172). Hal ini juga telah 

dipaparkan dalam (Alalwan et al., 2017); (Kapoor et al., 2018) yang menjelaskan bahwa 

semakin terlibatnya konsumen dengan platform-platform media sosial yang ada pada saat ini 

terutama dalam penggunaan Facebook, Google+, Snapchat, Instagram, Youtube, dan Twitter.  

Peningkatan pengguna platform media sosial di Indonesia ini juga sesuai dengan data hasil 

riset oleh Hootsuite yang menunjukan bahwa jumlah pengunaan media sosial di Indonesia pada 

awal tahun 2020 sebesar 160 juta  jika dalam persen adalah sebesar 59% dari jumlah 

keseluruhan populasi di Indonesia pada Januari 2020 yaitu sebesar 272.1 juta. Jumlah tersebut 

meningkat 6.6% dari data sebelumnya yang dilakukan pada awal tahun 2019 dimana tercatat 

bahwa pengguna media sosial berjumlah 150 juta. (Digital, 2019.). Selanjutnya, dari berbagai 

macam platform media sosial, untuk di Indonesia sendiri, lima unggulan platform media sosial 

yang memiliki pengguna paling aktif adalah platform media sosial Youtube di posisi pertama 

dengan persentase 88%, kemudian Whatsapp dengan 83%, Facebook 81%, Instagram 80%, 

dan Line 59%. (Global Digital Report, 2019). Ditinjau dari sisi jenis kelamin dan usia, 

pengguna media sosial teraktif di Indonesia pada awal tahun 2019 paling banyak berada pada 

usia 18-34 tahun dengan rata- rata jenis kelamin pria lebih banyak yaitu dengan sebesar 18,5% 

dan wanita 14,5% (Global Digital Report, 2019). 

Pemasaran digital dan media sosial (digital and social marketing)  merupakan bentuk 

pemasaran secara langsung yang tercepat perkembangannya. Pemasaran yang menggunakan 

alat pemasaran secara digital seperti halnya situs Web,  online video, surat elektronik, blog, 

media sosial, iklan dan mengunakan aplikasi pada telepon seluler, dan platform secara digital 

lainnya untuk secara langsung melibatkan konsumen di mana saja, kapan saja melalui 

komputer, telepon pintar, tablet, TV internet mereka, dan perangkat teknologi digital lainnya. 

Dengan peningkatan yang terjadi terhadap penggunaan Internet dan teknologi secara digital 

memiliki pengaruh yang signifikan pada interaksi yang terjadi antar pembeli dan pemasar,  

pemasar mengunakan interkasi mengunakan digital saat memberikan layanan kepada 

konsumen mereka (Kotler, 2016, p. 538). (Hawkins et al., 2013) mengartikan interaksi yang 

dihasilkan melalui media sosial banyak sekali terjadi, baik interaksi yang bersifat komersial, 

sosial, politik, sampai ke bentuk interaksi yang bersifat edukasi.  

Data yang dipaparkan oleh GlobalWebIndex melaporkan bahwa negara Indonesia memiliki 

pertumbuhan perusahaan Ecommerce tertinggi secara global dengan 90%  para pengguna 

jaringan internet di Indonesia yang berusia 16- 64 tahun sudah mengalihkan cara pembelian 

produk dan jasa dengan mengunakan online platforms. (Digital, 2019.). Total persentase 

masyarakat yang melakukan pencarian tentang informasi produk atau jasa yang akan mereka 

beli atau gunakan mencapai 96%, berkunjung ke beberapa online platform untuk berbelanja 

mencapai 91%, hingga melakukan pembelian produk dan jasa secara online mencapai 90%. 

Dari sini kita dapat melihat bahwa interaksi yang dihasilkan melalui media sosial sudah sangat 

berkembang, interaksi yang bersifat komersial, pencarian sampai ke pertukaran informasi 

mengenai suatu produk atau jasa antar pengguna atau antar pengguna dan perusahaan , sampai 

ke bentuk interaksi yang bersifat edukasi seperti mencari dan menemukan informasi baru 
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mengenai suatu produk dapat dengan sangat mudah dilakukan oleh masyarakat dari berbagai 

kalangan dikarenakan semakin banyaknya online platform dan e-commerce dari berbagai 

kategori kebutuhan yang menyediakan kebutuhan konsumen.  

Iklan media sosial saat ini telah menjadi media komunikasi penting antara 

perusahaan/produsen dengan konsumennya. Hal berkaitan dengan sifat mendasar dari iklan 

media sosial yaitu sebagai bentuk teknologi yang memiliki sifat lebih interaktif dan modern 

(Web 2.0) (Dix et al., 2012). Iklan media sosial jika dibandingkan dengan bentuk iklan media 

massa tradisional atau bentuk iklan online yang digunakan untuk aplikasi Web 1.0, perusahaan 

yang menggunakan iklan media sosial akan lebih mudah untuk mengakses informasi dan 

memiliki komunikasi interaktif dua arah dengan konsumen-konsumen mereka. (Barreda et al., 

2016); (J. Lee & Hong, 2016a). Karenanya, iklan pada media sosial dapat mendukung 

perusahaan dalam mencapai tujuan-tujuan pemasaran, misalkan membentuk kesadaran 

konsumen terhadap produk dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, membangun 

pengetahuan pelanggan, persepsi pelanggan, serta dapat mempengaruhi motivasi konsumen 

untuk melakukan pengambilan keputusan dalam membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan.(Alalwan et al., 2017); (Duffett, 2015); Duffet, 2015; (Kapoor et al., 2018) 

Menggunakan media sosial mungkin sesederhana memposting beberapa pesan dan promosi 

di halaman Facebook atau Twitter merek atau membuat buzz merek dengan video atau gambar 

di YouTube atau Pinterest. Namun, saat ini sebagian perusahaan dengan bisnis berskala besar 

berusaha untuk merancang secara serius strategi pemasaran dengan mengunakan media sosial 

untuk mendukung penerapan pemasaran yang tepat sasaran. Pemasar seharusnya bukan hanya 

mengejar likely or tweet dari konsumen, perusahaan yang berhasil menggunakan media sosial 

merupakan perusahaan yang mampu mengintegrasikan berbagai media yang beragam dalam 

membangun berbagi interaksi sosial, keterlibatan, dan komunitas konsumen yang terhubung 

pada produk dan jasa yang dihasilkan. Mengelola upaya periklanan lewat media sosial dapat 

menjadi tugas besar. Dengan demikian, ada tantangan besar bagi perusahaan-perusahan di 

Indonesia mengenai efektivitas penggunaan dan perancangan kampanye pemasaran yang 

dilakukan melalui periklanan di media sosial. (Laroche et al., 2012); (Tuten et al., 2015); 

(Social Media Marketing, 2017). (Dix et al., 2012) mengungkapkan bahwa ada suatu 

kebutuhan untuk melakukan penelitian yang berkelanjutan dan terus-menerus mengenai 

persepsi konsumen terhadap iklan pada media sosial. Salah satu tujuan terpenting dari 

penggunaan media sosial dalam melakukan promosi dan komunikasi adalah untuk membentuk 

proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen. (Social Media Marketing, 2017) 

 

1.2 Tinjauan Pustaka Dan Hipotesis 

1.2.1 Konseptual Model UTAUT dan UTAUT2  

Pertumbuhan dan perkembangan yang terjadi dalam penggunaan teknologi membuat para 

peneliti terus melakukan penelitian mengenai hal yang berhubungan dengan teknologi dan 

media sosial. Apalagi perkembangan teknologi terus berlanjut cepat. Salah satu penelitian yang 

dilakukan oleh (Venkatesh et al., 2003) mengembangkan model tentang Teori Terpadu 

Penerimaan dan Penggunaan Teknologi (UTAUT) (Williams et al., 2015). Upaya 

berkelanjutan untuk memastikan penerimaan pengguna terhadap teknologi adalah tantangan 

manajemen yang berkelanjutan, maka dari itu untuk menyelaraskan literatur yang terkait 

dengan penerimaan teknologi baru, (Venkatesh et al., 2003) mengembangkan model terpadu 

yang menyatukan pandangan alternatif tentang Teori Terpadu Penerimaan dan Penggunaan 

Teknologi (UTAUT). UTAUT menunjukkan adanya empat inti dalam mengukur penerimaan 

penguna terhadap tehnologi yaitu ekspektasi kinerja, ekspektasi upaya, pengaruh sosial, dan 

kondisi fasilitasi, dimana semuanya itu merupakan penentu langsung dari munculnya niat 
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perilaku  dan akhirnya menjadi perilaku dalam penggunaan. (Venkatesh et al., 2003) 

mengunakan juga variabel yang memoderasi yaitu jenis kelamin, usia, pengalaman, dan 

kesukarelaan penggunaan dalam modelnya. (Venkatesh et al., 2003) berharap dengan adanya 

model ini, para peneliti dan praktisi akan dapat menilai niat individu untuk menggunakan 

sistem tertentu, sehingga memungkinkan untuk mengidentifikasi pengaruh utama pada 

penerimaan sebuah tehnologi. Teori (Venkatesh et al., 2003) ini dikembangkan melalui 

pengintegrasian delapan teori dan model dominan, yaitu: Theory of Reasoned Action (TRA), 

Model of Technology Acceptance (TAM), Theory of Planned Behavior (TPB), gabungan TBP 

/ TAM, Model Pemanfaatan PC, Teori Difusi Inovasi (IDT), dan Teori Kognitif Sosial (SCT). 

Teori dan model yang berkontribusi ini semuanya telah banyak dan berhasil digunakan oleh 

sejumlah besar studi sebelumnya tentang teknologi atau adopsi inovasi dan difusi dalam 

berbagai disiplin ilmu termasuk sistem informasi, pemasaran, sosial psikologi, dan manajemen.  

 Seiring perkembangan perilaku pengunaan teknologi dan tekhnologi itu sendiri, 

(Venkatesh et al., 2012) memperbaiki   dan melengkapi kembali model UTAUT yang disebut 

dengan UTAUT 2, yang merupakan kelanjutan dari UTAUT (Venkatesh et al., 2003). Dalam 

UTAUT 2 ini model pengukuran yang tadinya hanya 4 menjadi 7 dengan penambahan Motivasi 

Hedonis, Nilai Harga, dan Kebiasaan (Venkatesh, et al., 2012). Model UTAUT 2 dilengkapi 

dengan perspektif dari teori motivasi, yaitu motivasi intrinsik atau motivasi hedonis. Motivasi 

hedonis telah dimasukkan sebagai prediktor utama dalam setiap penelitian perilaku dari 

konsumen dan penelitian IS sebelumnya dalam konteks penggunaan teknologi konsumen 

(Matook et al., 2015);  (Brown & Venkatesh, 2005). (Venkatesh et al., 2012) juga memaparkan 

bahwa dalam konteks penggunaan teknologi konsumen, harga juga merupakan faktor yang 

perlu dipertimbangkan, tidak seperti teknologi di tempat kerja, biaya yang terkait dengan 

pembelian perangkat dan layanan akan ditanggung oleh konsumen. Konsisten dengan argumen 

ini, banyak penelitian perilaku konsumen telah memasukkan konstruksi terkait dengan biaya 

untuk menjelaskan tindakan konsumen. Akhirnya, UTAUT dan model terkait bergantung pada 

kesengajaan sebagai kunci utama mekanisme teoritis yang mendorong perilaku. (Venkatesh et 

al., 2012) mengintegrasikan motivasi hedonis, nilai harga, dan kebiasaan ke dalam UTAUT 2 

untuk menyesuaikannya dengan konteks penggunaan teknologi konsumen saat ini. Dalam 

penelitian ini, peneliti mengunakan teori dari UTAUT 2 yaitu Harapan Kinerja, Kebiasaan, dan 

Motivasi Hedonis. 

 

1.2.2 Performance Expectancy (PE) 

Berkembangnya kemajuan pada era online, telah menjadi suatu perdebatan besar bahwa 

individu-individu akan lebih terlibat dan terhubung dalam mengadopsi system-sistem baru jika 

system-sistem tersebut dirasakan akan lebih produktif, berguna, memudahkan hidup, dan 

menghemat waktu mereka. (Alalwan et al., 2017) Harapan kinerja diartikan sebagai sejauh 

mana penggunaan teknologi akan memberikan dampak keuntungan kepada konsumen dalam 

melakukan aktivitas tertentu; harapan upaya adalah tingkat kepuasan yang terhubung dengan 

penggunaan teknologi oleh konsumen; pengaruh sosial adalah sampai sejauh mana diri 

konsumen memandang bahwa pandangan orang terdekat lainnya (misalnya, keluarga dan 

teman) dapat dipercaya bahwa mereka harus memakai teknologi tertentu; dan kondisi fasilitasi 

mengacu pada pendapat konsumen tentang sumber daya dan dukungan yang dimiliki untuk 

mencapai perilaku yang diharapkan (Brown & Venkatesh, 2005); (Venkatesh et al., 2003).  

Menurut UTAUT tahun 2003, Ekspektasi Kinerja, Ekspektasi Upaya, dan Pengaruh Sosial 

untuk mempengaruhi Behavior Intention untuk mengadopsi teknologi, sedangkan Behavior 

Intention dan kondisi fasilitasi menentukan penggunaan teknologi. Selain itu, variabel 

perbedaan pribadi, yaitu usia, jenis kelamin, dan pengalaman terhadap berbagai koneksi 
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UTAUT yang disengaja. Jadi dapat dikatakan bahwa Venkatesh menggambarkan Harapan 

Kinerja sebagai tingkat di mana seseorang percaya bahwa menerapkan sistem akan membantu 

mereka meningkatkan kinerjanya. (Daniel et al., 2018). 

 

1.2.3  Habit  

(Venkatesh et al., 2012) untuk menerangkan makna kata “habit” lebih merunjuk pada 

pemaparan dari (Limayem et al., 2007) yang mengatakan bahwa habit jika memiliki tujuan 

untuk memvalidasi gagasan bahwa seseorang dapat meningkatkan kekuatan penjelas dari 

model-model seperti TPB dengan memasukkan konstruk habit, maka habit dapat diartikan 

sebagai kebiasaan mengacu pada respon yang tidak diturunkan, yang secara otomatis 

ditanamkan yang dapat dilakukan individu untuk penggunaan IS (Information Science and 

Technology) dan jika makna habit bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model 

terintegrasi pengadopsian IS dan pasca adopsi, maka habit dapat diartikan sebagai sejauh mana 

pengunaan IS tertentu telah menjadi sesuatu yang secara otomatis mempengaruhi seorang 

dalam menanggapi situasi tertentu/ kebiasaan diukur sebagai sejauh mana seseorang percaya 

perilaku itu otomatis (Limayem et al., 2007) Suatu bentuk kebiasaan (Habit) telah diteliti dan 

dipertimbangkan melalui berbagai studi sebagai salah satu aspek penting yang membentuk 

persepsi, niat, dan perilaku seorang individu terhadap suatu proses pemasaran yang dilakukan 

di media sosial. (Dou et al., 2013); (Wu & Lee, 2017); (J. Lee & Hong, 2016a) Dalam hal ini, 

kinerja kreatif seorang pengguna sebagian besar ditingkatkan oleh adanya suatu perilaku 

kebiasaan yang mereka lakukan dan terapkan terhadap penggunaan media sosial. Habit juga 

dibahas dalam keterkaitannya dengan pengalaman pengguna sebelumnya (Blut et al., 2016). 

Dampak dari suatu kebiasaan di verifikasi memiliki tiga bentuk dimensi yaitu kemudahan yang 

pengguna rasakan (perceived ease of use), kesenangan yang dirasakan (perceived enjoyment), 

dan manfaat yang dirasakan (perceived usefulness) dalam menggunakan media sosial. Habit 

juga dijelaskan melalui suatu bentuk perspektif yang berbeda (Wohn & Larose, 2014), mereka 

menjelaskan bahwa habit dapat merintangi suatu bentuk akibat negatif dari penggunaan media 

sosial dan mempercepat adanya suatu bentuk hasil atau akibat positif dari penggunaan platform 

ini. Pengguna aplikasi mobile apps lebih memungkinkan untuk terus melanjutkan penggunaan 

sistem tersebut jika adanya suatu bentuk perilaku kebiasaan terhadap aplikasi tersebut. (Hsiao 

et al., 2016). Secara harfiah, habit atau kebiasaan juga memiliki arti tersendiri yaitu 

pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam kegiatan yang sama. Kebiasaan ini terbentuk 

dengan sendirinya bahkan tanpa disadari sebelumnya oleh pelakunya. Kebiasaan adalah 

reproduksi sesuatu secara terus menerus atau istilah paling maksimal dalam bentuk yang 

identik dan tanpa rasa keterkaitan, atau merupakan sesuatu yang berakar pada jiwa dari sesuatu 

yang terjadi secara teratur dan diakui oleh alam. Manusia dapat beranggapan bahwa individu 

melakukan kebiasaan tanpa memikirkannya karena sudah tertanam dalam jiwa manusia dan 

menjadi personal. Kebiasaan dapat diartikan sebagai pengakuan seseorang terhadap sesuatu 

tanpa melalui proses refleksi. Kebiasaan dikatakan sebagai pengakuan karena kebiasaan tidak 

melalui proses evaluasi manusia secara otomatis melakukannya, seperti masalah berjabat 

tangan. Individu tidak berpikir mereka harus menggunakan tangan kanan atau kiri untuk 

berjabat tangan. Jadi kebiasaan adalah pengakuan dari seseorang yang menutupi sesuatu tanpa 

melalui proses berpikir.(Zahra et al., 2019) 

 

1.2.4  Hedonic Motivation 

Salah satu kontribusi yang di tambahkan dalam UTAUT adanya suatu peran dari hedonic 

motivation (Venkatesh et al., 2012).  Motivasi Hedonis adalah motif belanja yang didasarkan 

pada kebutuhan seseorang yang penuh gairah, pada dasarnya untuk kebahagiaan dan kepuasan 
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(Bhatnagar & Ghose, 2004). Motivasi Hedonis mengacu pada pengalaman dan semangat 

intensif bagi konsumen untuk menjalin dalam tindakan belanja (Motivasi hedonis juga 

merupakan faktor yang termasuk dalam UTAUT2, yang diterapkan sebagai variabel moderasi 

dan termasuk peran motivasi intrinsik. (Dwivedi et al., 2017). Konsumen dengan motivasi 

berdasarkan persyaratan hedonis dapat terlibat dalam tindakan terkait belanja yang mencakup 

petualangan multisensor, mewah, dan emosional. Konsumen dengan motif hedonis yang lebih 

tinggi hadir untuk berinteraksi dalam fitur belanja yang lebih interaktif (Arnold & Reynolds, 

2003). Sebagai contoh kasus adalah, konsumen dengan hedonic motivation lebih menikmati 

bersosialisasi dengan orang lain disaat mereka sedang berbelanja. Beberapa kategori dari 

hedonic shopping yaitu diantaranya adalah belanja untuk petualangan, belanja untuk sosial, 

belanja untuk gratifikasi, belanja untuk ide, belanja untuk peran, dan belanja untuk nilai 

(Purnomo & Riani, 2018). Dimensi Motivasi hedonic mengenal beberapa faktor motivasi 

hedonis, yaitu: (1) Petualangan / jelajahi berbelanja (Adventure shopping) merupakan 

petualangan atau eksplorasi berbelanja yang dilakukan konsumen untuk menemukan sesuatu 

yang baru dan menarik, dan kebiasaan menyenangkan yang didapatkan melalui proses 

pembelian, (2) Nilai belanja (shopping value) mengacu pada kesenangan yang tercipta ketika 

pelanggan mencari kesepakatan. , cari diskon dan obral.  (3) Ide belanja (shopping idea) 

berkaitan dengan pembelian pelanggan karena mereka perlu mengetahui hal tren dan mode 

baru, (4) Belanja sosial merupakan tindakan sosial ketika berbelanja memiliki kepuasan 

berbelanja bersama teman dan keluarga serta bersosialisasi dengan orang lain. (5)  Belanja 

untuk Relaksasi (Relaxation shopping) Belanja relaksasi menyarankan berbelanja untuk 

mengatasi tekanan dan mengganti suasana negatif konsumen menjadi suasana hati yang positif, 

dan (6) Belanja untuk melaksanakan peran sebagai individu (Role shopping) menunjukkan 

kepuasan pembelanja saat berbelanja bagi orang-orang. (Ozen & Engizek, 2014) 

 

1.2.5  Informativeness 

 Informativeness atau keinformatifan diartikulasikan sebagai sejauh mana sebuah 

perusahaan dapat menyediakan informasi yang memadai berdasarkan standart dimana 

pelanggan dapat membuat suatu keputusan pembelian yang lebih baik. Informativeness dalam 

endorsement adalah sejauh mana informasi dari endorsement memiliki siaran dan konten 

informasional (Y. J. Kim & Han, 2014). Menangani variabel keinformatifan sebagai suatu 

konstruk yang lebih perseptual dan diukur menggunakan skala yang dilaporan oleh individu 

secara personal (Alalwan, 2018). Faktanya konstruk ini lebih memiliki relasi dengan 

kemampuan pengirim untuk secara rasional menarik respon pelanggan dan diyakini konstruk 

tersebut dapat mendukung pelanggan untuk secara kognitif dapat megadopsi informasi dan 

pesan yang diberikan (J. Lee & Hong, 2016a). Sebagai penambahan, keinformatifan juga 

menjadi konstruk dalam teori Uses and Gratifications dan didefinisikan sebagai, sejauh mana 

suatu website dapat menyediakan pengguna media dengan informasi yang cermat dan 

menolong (Luo & Zhang, 2013); (Luo, 2002). (J. Lee & Hong, 2016b) juga menyarankan 

bahwa pengguna media harus mempertimbangkan kemampuan periklanan dalam menyediakan 

informasi, dengan catatan bahwa periklanan tersebut juga harus memiliki tingkat 

keinformatifan yang kuat untuk dapat diterima oleh pengguna media sosial. Kemampuan 

beriklan di media sosial digunakan untuk mengenalkan konsumen guna membujuk pembelian 

guna memberikan kepuasan dan keinformatifan. Informativeness dapat diartikan sebagai 

kemampuan iklan dalam menyampaikan informasi kepada konsumen untuk memenuhi 

kebutuhannya. Artinya semakin informatif suatu iklan maka semakin baik pula tingkat nilai 

iklan yang dilihat oleh pelanggan (Gangadharbatla & Daugherty, 2013).  Informativeness akan 

mempengaruhi keputusan pembelian yang lebih baik oleh konsumen. Informasi biasanya 
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disampaikan melalui iklan ataupun konten pada media sosial. Informasi yang didapat biasa 

melalui gambar ataupun video dapat lebih lengkap dan jelas karena gambar dan video dapat 

menggambarkan lebih banyak kata-kata. Informativeness juga bisa didefinisikan sejauh mana 

sebuah iklan dapat memberikan pesan yang informatif (Y. J. Kim & Han, 2014). 

 

1.2.6 Perceived Relevance  

Dengan adanya penggunaan platform media sosial, pemasang iklan (advertisers) akan 

menjadi lebih mampu untuk menyesuaikan jenis pesan dan konten dari iklan yang mereka 

pasang di media sosial sesuai dengan selera konsumen (Zhu & Chang, 2016). Oleh sebab itu, 

konsumen akan memilih untuk menjadi setia dan merasakan adanya suatu kepuasan jika 

mereka merasa sudah mencapai tingkat personalisasi yang mereka harapkan (A. R. Jung, 

2017). (Alalwan, 2018) Para ahli yang peduli dengan dengan era online yang semakin 

berkembang saat ini mengemukakan se-berapa pentingnya bagi konsumen dalam menerima 

konten dari iklan yang di muat se-relevan dan se-personal mungkin berdasarkan standart 

kebutuhan dan selera mereka. Teori relevansi diyakini sebagai teori yang dapat dipakai untuk 

mengartikan prosedur kognitif dan linguistic yang dapat mengorganisasi interaksi komunikatif 

yang dilakukan oleh konsumen.  Teori relevansi berfokus pada mekanisme mental yang 

memungkinkan konsumen dalam percakapan untuk memproses paling banyak cara yang 

efektif dan dengan upaya terkecil informasi yang mengalir dari pembuat iklan (advertisers) ke 

konsumen (Zhu & Chang, 2016). Inferensi adalah proses utama dalam mencapai tujuan ini. 

Jose Mateo juga mengungkapkan bahwa kemampuan kognitif ini memungkinkan konsumen 

untuk mengenali niat informatif dan komunikatif dari advertisers. Perusahaan sering 

menggunakan sponsorship dan periklanan sebagai alat pemasaran untuk meningkatkan 

kesadaran merek (brand awareness) (Alalwan, 2018). (Carroll et al., 1959) juga 

mengungkapkan bahwa teori tentang pembelajaran asosiatif menunjukkan bahwa relevansi 

yang dirasakan (perceived relevance) dari sponsor atau periklanan tersebut akan memengaruhi 

memori dari konsumen atau pengguna. Pechmann dan Stewart memperhatikan bahwa 

konsumen akan lebih tertarik kepada suatu periklanan yang sudah melekat dalam memori 

mereka jika mereka merasa bahwa periklanan tersebut memiliki konten yang penerimaannya 

dirasakan memiliki relevansi yang tinggi. Peran dari perceived relevance terhadap konsumen 

akan menimbulkan adanya intensi berkelanjutan melalui peran mediasi dari kesadaran diri atau 

self-awareness (Zhu & Chang, 2016).  

 

1.2.7 Interactivity  

Interaktivitas adalah salah satu komponen terpenting dan krusial aspek yang berhubungan 

dengan era online saat ini dan platform social media. Interaktivitas banyak merubah sifat awal 

dari proses komunikasi dan bagaimana beberapa informasi yang saling dibagikan diantara para 

individu di era online saat ini. (Oh et al., 2018). Secara konsep yang ada, interaktivitas di 

definisikan sebagai sejauh mana individu dapat mengontrol konteks dan informasi-informasi 

yang ada di media social.(Alalwan, 2018). Adapun melalui beberapa penelitian lainnya, 

interaktivitas diantaranya didapat dari beberapa definisi yang pernah disusun menjadi suatu 

kata interaktivitas sebagai ukuran kemampuan potensial dari suatu media dalam memfasilitassi 

penggunanya untuk memanfaatkan pengaruh terhadap konten atau form pada komunikasi 

termediasi. Elemen kunci interativitas pada website adalah fitur yang memfasilitasi komunikasi 

dan kontrol dua arah. Interaktivitas website pada keberadaan fitur yang memungkinkan 

komunikasi dua arah serta fitur multimedia (McMillan & Hwang, 2002). Dapat disimpulkan, 

interaktivitas website sangat dipengaruhi oleh fitur yang tersedia pada website tersebut. 

Website interaktif dilengkapi dengan fitur yang memungkinkan pengguna untuk mengontrol 
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akses mereka terhadap konten website (user control enabled), memfasilitasi komunikasi dan 

kontrol dua arah antara pengguna dan antarmuka website (two way communication and 

control) hingga tersedianya fitur multimedia. (Yoo et al., 2010) juga mengungkapkan bahwa 

interaktivitas merupakan dasar komunikasi antara personal atau pengguna mesin komunikasi. 

Interaksi dibutuhkan ketika berbagi informasi, bermain game online, belajar, bahkan 

membangun lingkungan sosial (R. Chen & Sharma, 2015). Penelitian yang dilakukan oleh 

(Keng & Ting, 2009) menjelaskan bahwa interaktivitas adalah perbedaan komunikasi antara 

media tradisional dan internet yang mempengaruhi kualitas layanan. Interaktivitas di situs web 

didefinisikan sebagai perkembangan perilaku konsumen yang berpartisipasi dalam 

memodifikasi model atau konten situs web secara real-time atau real-time. Konsumen 

dihadapkan pada dua aspek penting ketika konsumen melakukan transaksi online, yaitu 

interaktivitas mekanis dan sosial, ketika terdapat interaktivitas dalam mengumpulkan informasi 

yang relevan dan mengambil keputusan (Cahyono & Ishak, 2019). 

 

1.2.8 Purchase Intention  

Minat membeli tidak dapat dipisahkan dari hipotesis keputusan pembelian konsumen 

karena rasa ingin tahu merupakan salah satu proses akhir dari keputusan pembelian konsumen. 

Minat adalah rencana atau bagaimana seseorang akan berperilaku dari situasi tertentu dengan 

cara tertentu, apakah seseorang akan melakukannya atau tidak (Peña-García et al., 2020). 

Tujuannya adalah untuk terlibat dalam perilaku tertentu untuk mencapai tujuan (Arinilhaq, 

2017). Menurut (Cobb-Walgren et al., 1995)  minat beli merupakan penegasan bawah sadar 

dari pelanggan yang menunjukkan peta pembelian suatu produk pada merek tertentu. Pada 

dasarnya jika seseorang berniat membeli biasanya dipengaruhi oleh dorongan dan 

pertimbangan tertentu. (Dodds et al., 1991) menyatakan bahwa minat beli diartikan sebagai 

kemungkinan membeli produk tertentu yang dilihatnya. Minat beli juga diartikan sebagai minat 

beli kembali yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian berulang 

(Alalwan, 2018). Banyak faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli kembali 

produk yang telah mereka konsumsi. Faktor yang paling menonjol adalah faktor kepuasan yang 

berasal dari kualitas produk yang baik dan juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti pelayanan 

selama dan setelah pembelian serta cara pembayaran. Tahap terakhir dalam membuat 

keputusan yang kompleks termasuk membeli merek yang diinginkan, mengevaluasi merek 

pada saat dikonsumsi, dan menyimpan informasi ini untuk digunakan di masa mendatang 

(Budiman & Wijaya, 2014).  

 

1.2.9 Hubungan Antar Variabel  

        Pada dunia online, telah terjadi perdebatan bahwa seorang individu akan semakin 

bergantung dan terhubung dengan sistem-sistem yang baru apabila mereka merasa dan 

menganggap sistem tersebut berguna dan membuat mereka lebih produktif serta bisa 

menghemat waktu dan tenaga(Alalwan et al., 2017). Sedangkan, pada iklan media sosial, orang 

menjadi lebih terikat apabila mereka merasa bahwa iklan tersebut memberikan nilai dan 

berguna bagi mereka (Rana et al., 2017). Secara empiris  (Chang et al., 2015) mendukung 

peranan kebergunaan sebagai faktor yang memiliki kesamaan seperti performance expectancy 

pada preferensi konsumen, seperti niat untuk menyukai dan berbagi. Studi lainnya yang 

meneliti mengenai pembelian online oleh konsumen mendapati bahwa perilaku konsumen dan 

niat untuk membeli sesuatu melalui mall online sebagian besar dipengaruhi oleh manfaat iklan 

online tersebut bagi mereka(Ahn et al., 2004). Pada sebuah studi baru yang dilakukan pada 

tahun 2016 oleh (Lin & Kim, 2016) telah memberikan bukti lebih lanjut yang mendukung peran 

dari perceived usefulness pada perilaku konsumen terhadap iklan media sosial dan juga niat 
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pembeliannya. Ada sebuah studi lainnya yang dilakukan (Shareef et al., 2019) mendukung 

mengenai hubungan kuat antara nilai iklan dan perilaku konsumen terhadap iklan media sosial. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis pertama yaitu: 

 

H1: Performance Expectancy berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap 

produk yang terdapat di periklanan media sosial. 

 

Salah satu kontribusi yang yang dilakukan oleh (Venkatesh et al., 2012) pada UTAUT 2 

adalah peranan dari hedonic motivation. Hal itu dilakukan dengan cara menambahkan 

perananan dari intrinsic motivation dan extrinsic motivation. Platform media sosial telah 

menjadi tempat baru bagi masyarakat untuk mencari kesenangan dan entertainment (Hsu & 

Lin, 2008). Beberapa faktor yang mempengaruhi ketertarikan konsumen terhadap iklan media 

sosial adalah tingkat kreatifitas dan menarik atau tidaknya (J. Jung et al., 2016). Semakin 

meningkatnya tingkat interaksi yang tersedia di berbagai platform juga meningkatkan 

kemampuan konsumen untuk mengontrol, memberikan kontribusi, dan berinteraksi dengan 

konsumen lainnya. Akibat dari hal tersebut, konsumen dapat memiliki lebih banyak manfaat 

hedonic seperti yang dilaporkan oleh (Yang et al., 2013). Sesuai dengan argument tersebut, 

(Shareef et al., 2019) juga membuktikan pengaruh dari intrinsic morivation pada iklan media 

sosial dan perilaku konsumen. Begitu juga dengan (J. Jung et al., 2016) yang mendukung 

korelasi yanbg kuat antara entertainment dan perilaku konsumen terhadap iklan media sosial. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis kedua yaitu: 

 

H2: Hedonic Motivation berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap 

produk yang terdapat di periklanan media sosial. 

 

Berdasarkan (Venkatesh et al., 2012), kebiasaan dapat diartikan sebagai tingkat dimana 

seorang individu mau untuk melakukan sesuatu secara otomatis. Berdasarkan interaksi harian 

dengan platform media sosial, orang semakin memiliki kebiasaan dengan platform tersebut dan 

juga segala bentuk aktivitas marketing yang ada di dalamnya (Alalwan et al., 2017). Hal ini 

membuat peningkatan pada tingkat kemampuan dan pengetahuan konsumen mengenai hal-hal 

tersebut(Limayem et al., 2007). Menurut diskusi yang dipaparkan oleh (Venkatesh et al., 2012), 

konsumen akan lebih terikat dengan sistem dan aplikasi baru apabila mereka memiliki 

kebiasaan menggunakan sistem dan aplikasi(Kolodinsky et al., 2004). Berdasarkan penjelasan 

sebelumnya, dapat disimpulkan hipotesis ketiga yaitu: 

 

H3: Habit berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap produk yang 

terdapat di periklanan media sosial. 

 

Interactivity adalah satu satu aspek paling krusial di online dan platform media sosial. 

Karena itu, konsep ini telah menarik banyak penelitian sebagai contoh adalah penelitian 

terhadap interactivity yang dilakukan oleh (Kiousis, 2002). Efektivitas dari fitur yang dimiliki 

teknologi memberikan pemikiran yang lebih luas kepada persepsi setiap individu dan 

meningkatkan kemampuan mereka memproses lebih banyak informasi(Joinson et al., 2012).  

Konsep dari interactivity menjadi diskusi yang panjang karena memiliki beberapa perspektif 

yang berbeda. Walaupun sebagian besar peneliti melihatnya sebagai interaksi dan komunikasi 

antar orang seperti yang dilakukan oleh (Kelleher, 2009), tetapi ada juga yang berfokus pada 

aspek teknologi seperti devices dimana tempat orang-orang berinteraksi contohnya adalah PC, 

laptop, dan smartphone seperti penelitian oleh(Oh & Sundar, 2015). Menurut (Lombard & 
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Snyder-Duch, 2001), interacitivity adalah bagaimana seorang individu mampu mengontrol 

konteks dan infromasi dari platform media. Banyak penelitian yang mendukung peran 

interactivity pada niat beli konsumen melalui berbagai teknologi.(T. Lee, 2005) menyadari 

bahwa interactivity memiliki pengaruh yang krusial terhadap niat konsumen untuk 

menggunakan Mobile commerce. Pada penelitian (Abdullah et al., 2016) menjelaskan 

hubungan era tantara perceived interactivity dan niat konsumen untuk kembali mengunjungi 

website hotel. Website interactivity memiliki dampak secara tidak langsung pada users’ 

engagement di social commerce website (Zhang et al., 2014). Menurut (Wang et al., 2013) 

interactivity juga memiliki peran yang krusial dalam perilaku pembelian konsumen. Lebih 

jauh, konsumen merasa lebih tidak percaya terhadap keamanan pembelian online jika 

websitenya kurang interaktif (Y. H. Chen et al., 2010). Berdasarkan penjelasan diatas, maka 

dapat disimpulkan hipotesis keempat yaitu: 

 

H4: Interactivity berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap produk yang 

terdapat di periklanan media sosial. 

 

Interactivity dapat diartikan sebagai kemampuan platform media untuk menyediakan 

respon secara tepat waktu. Hal ini menyebabkan kegunaan dan nilai yang diterima pada 

platform media menjadi lebih cepat. Dengan media sosial, konsumen tidak dapat 

memvisualisasikan secara fisik mengenai kualitas dari produk. Oleh karena itu, fitur 

interactivity membuat konsumen dapat menerima manfaat dari produk tersebut (Barreda et al., 

2016). Sebagai tambahan,(Voorveld et al., 2013) berpendapat bahwa website interacitivy 

memiliki peranan yang penting dalam memberikan pengaruh terhadap persepsi dan perilaku 

konsumen dalam online retailing context. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat 

disimpulkan hipotesis kelima yaitu: 

 

H5: Interactivity berpengaruh terhadap Performance Expectancy yang memiliki relasi 

dengan periklanan di media sosial. 

 

Pada era digital ini, media sosial memiliki tingkat interaktivitas yang tinggi dan pengguna 

memiliki ruang lebih untuk berinteraksi dan membuat kontribusi mereka masing-masing. Hal 

ini dapat meningkatkan tingkat intrinsic dan keuntungan psikologis seperti hedonic motivation 

dan enjoyment untuk menggunakan dan mengikuti iklan media sosial.(Cyr et al., 2009) 

memberikan bukti empiris yang mendukung peran interactivity dalam meningkatkan perceived 

enjoyment konsumen terhadap e-commerce website. Sebagai tambahan, (Yang et al., 2013) 

mendemonstrasikan tingkat intrinsic motivation berhubungan dengan tingkat interactivity yang 

ada di website media sosial. (Müller & Chandon, 2004) juga membuktikan bahwa interactivity 

berkontribusi positif terhadap persepsi konsumen pada koneksi emosional terhadap online 

brands. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis keenam yaitu: 

 

H6: Interactivity berpengaruh terhadap Hedonic Motivation yang memiliki relasi dengan 

periklanan di media sosial. 

 

Informativeness diartikan sebagai sejauh mana sebuah perusahaan dapat menyediakan 

informasi yang meningkatkan keputusan pembelian oleh konsumen. Peran penting dari 

informativeness pada dunia digital commerce telah disadari oleh (Gao & Koufaris, 2006), 

dimana dia menyorot pada pengaruhnya terhadap perilaku konsumen. (Taylor et al., 2011) 

menjelaskan terdapatnya pengaruh yang positif antara informativeness terhadap perilaku 
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konsumen juga. Adapun pengaruh positif antara informativeness pada reaksi konsumen di iklan 

media sosial (Phau & Teah, 2009). (J. Lee & Hong, 2016a)  menekankan peranan dari 

informativeness terhadap reaksi konsumen pada iklan media sosial untuk membeli produk yang 

diiklankan tersebut. (H. Kim & Niehm, 2009) mendemonstrasikan adanya pengaruh positif 

yang kuat antara kualitas dari informasi yang tersedia di website dengan customers’ e-loyalty 

intention. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis ketujuh yaitu: 

 

H7: Informativess berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap produk 

yang terdapat di periklanan media sosial. 

 

Platform media sosial telah menyediakan para pengiklan lebih banyak mekanisme untuk 

melakukan customize iklan dan informasi yang diberikan. Hal ini mengakibatkan iklan media 

sosial jauh lebih berguna dan bermanfaat dari sisi perspektif konsumen (J. Jung et al., 2016). 

Informativeness adalah salah satu aspek utama dari efektivitas sebuah iklan dimana hal itu akan 

mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan media sosial(Taylor et al., 2011). Semakin 

banyak update dan informasi yang komprehensif yang terdapat di iklan media sosial akan 

membuat konsumen merasa iklan tersebut semakin berguna dan bermanfaat. Dalam kondisi 

ini,(Dix et al., 2012) mengkonfirmasi bahwa peran informativeness merupakan faktor terkuat 

yang menpengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai sebuah iklan. Nilai yang dirasakan atau 

perceived value ditentukan oleh kualitas informasi yang terdapat di website (Jeong et al., 2009). 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis kedelapan yaitu: 

 

H8: Informativess berpengaruh terhadap harapan kinerja (Performance Expectancy) 

konsumen, berhubungan dengan periklanan di media sosial. 

 

Dengan menggunakan platform media sosial, para pengiklan menjadi memiliki kapasitas untuk 

menyesuaikan pesan dan konten yang mereka sampaikan sesuai dengan preferensi konsumen 

(Zhu & Chang, 2016). Konsumen pun menjadi lebih setia dan merasa puas jika informasi yang 

diterima sesuai dengan mereka (Ball et al., 2006). Relevansi dapat diartikan sebagai tingkatan 

seberapa konsumen menilai bahwa sesuatu sesuai dengan dirinya dalam mencapai tujuan 

pribadi (Zhu & Chang, 2016). Banyak penelitian yang berhubungan dengan online. Seperti 

yang dilakukan oleh  (Cambel & Right, 2008) menjelaskan betapa pentingnya seorang 

konsumen merasakan bahwa konten iklan tersebut sesuai dengan relevansi dan preferensi 

mereka. Sebagai tambahan, (Pavlou & Stewart, 2000) menjelaskan hubungan antara 

personalization dengan niat beli konsumen yang juga berhubungan dengan tingkat kepuasan 

dan kepercayaan mereka. Konsumen lebih menyukai iklan yang lebih relevan dengan 

preferensi mereka. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis 

kesembilan yaitu: 

 

H9: Perceived Relevance berpengaruh terhadap niat beli (purchase intention) terhadap 

produk yang terdapat di periklanan media sosial. 

 

Hal yang menjadi perdebatan lainnya adalah pernyataan bahwa sepanjang konsumen merasa 

iklan related dan relevan dengan kebutuhan, ketertarikan, dan preferensi mereka, maka mereka 

akan merasa iklan tersebut lebih bernilai. Hubungan antara relevance dan usefulness pernah 

dibahas oleh (Hart & Porter, 2004) di dalam studinya mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi usefulness dari online Analytical Processing. Selanjutnya, (Drossos & Giaglis, 

2005) menjelaskan bahwa ada pengaruh positif antara perceived relevance dan efektivitas dari 
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sebuah iklan online. (Liang et al., 2009) menemukan bahwa konsumen lebih melihat sebuah 

kegunaan dalam online service system apabila mereka menemukan sistem tersebut relevan dan 

sesuai dengan preferensi dan kebutuhannya. Sama dengan hal yang ditemukan (Ho & Bodoff, 

2014)  bahwa adanya korelasi antara tingkat personalization pada sebuah website dan tingkat 

perceived usefulness pada website tersebut. Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat 

disimpulkan hipotesis kesepuluh yaitu: 

 

H10: Perceived Relevance berpengaruh terhadap Performance Expectancy yang 

berhubungan dengan periklanan yang terdapat di media sosial. 

 

Model penelitian merupakan model replikasi dari sebuah penelitian yang sebelumnya sudah 

dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Model penelitian ini memiliki tujuh variabel yaitu; 

Performance Expectancy, Habit, Hedonic Motivation, Informativeness, Perceived Relevance, 

Interactivity, Purchase Intention (lihat lampiran 1). 

 

2. METODOLOGI DAN ANALISA DATA 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif untuk menjelaskan faktor-

faktor yang berkaitan dengan iklan media sosial terhadap minat beli seseorang. Selain itu, 

peneliti juga menggunakan desain penelitian model kausal dengan tujuan untuk mencari tahu 

ada atau tidaknya pengaruh antar satu variabel terhadap variabel lainnya. Metode survei 

digunakan dalam penelitian ini untuk mengumpulkan data. Unit analisis yang digunakan adalah 

unit analisis individual yang dibagikan secara perorangan. Penelitian ini memperoleh data dari 

respon perorangan melalui kuesioner dengan skala Likert 1-5 yang menunjukkan sangat tidak 

setuju- sangat setuju, yang disebarkan melalui google form kepada pengguna media sosial 

dengan rentan usia yang termasuk dalam genenerasi Z di wilayah Jabodetabek dengan jumlah 

responden sebanyak 161 orang dan diolah dengan menggunakan SmartPLS. Teknik non-

probability sampling yaitu purposive sampling digunakan dalam penelitian ini karena peneliti 

sudah menentukan anggota sampel yang akan dipilih dengan kriteria yang telah ditentukan 

sebelumnya, hal ini dilakukan karena peneliti ingin sampel yang dipakai sangat akurat dengan 

margin kesalahan minimum, yaitu menyebarkan kuesioner secara online kepada masyarakat 

Jabodetabek dan tergolong dalam rentang usia gen z yang aktif menggunakan media sosial. 

(Sekaran & Bougie, 2016). Peneliti menentukan ukuram sampel dengan menggunakan “rule of 

thumb” pada (Joseph F. Hair, 2010) yang mengatakan bahwa ukuran sampel yang ideal adalah 

5 kali jumlah indikator. Pada penelitian ini terdapat 32 indikator sehingga dapat ditentukan 

bahwa jumlah minimal responden yang dibutuhkan adalah sebanyak 160 responden. Data dari 

161 responden merupakan ukuran data sampel yang diolah dalam penelitian ini. 

 

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI 

3. 1 Profil Responden 

Penelitian ini mengambil jumlah sampel sebanyak 161 responden yang merupakan 

generasi Z yang tinggal di Jabodetabek dan yang aktif menggunakan media sosial. Profil 

responden yang terdapat dalam penelitian ini terbagi menjadi 8 kategori yaitu; usia, jenis 

kelamin, status pekerjaan, frekuensi penggunaan media sosial dalam waktu 1 hari, akun media 

sosial yang dimiliki, kegiatan yang dilakukan saat menggunakan media sosial, media sosial 

yang paling sering digunakan untuk mencari informasi tentang produk dan layanan. 

Penelitian ini memiliki responden yang terdiri dari pria dan wanita dengan jumlah sebesar 

161 orang. Adapun jumlah untuk responden pria adalah 80 atau 49.7% dan responden wanita 

sejumlah 81 atau 50.3%. Usia responden adalah usia 11 - 26 tahun dengan presentase 100%. 
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Sebagian besar pengisi kuesioner online ini adalah mahasiswa berjumlah 143 orang atau 88.8%, 

diikuti dengan pegawai swasta sejumlah 6 orang atau 3.7%, lalu pelajar berjumlah 4 orang atau 

2.5%, wiraswasta berjumlah 3 orang atau 1.9%, lain-lain berjumlah 3 orang atau 1.9%, pegawai 

negeri dengan jumlah 1 orang atau 0.6%, dan ibu rumah tangga berjumlah 1 orang atau 0.6%.  

Berdasarkan frekuensi penggunaan media sosial dalam waktu 1 hari. Sejumlah 4 orang atau 

2.5% merupakan pengguna media sosial kurang dari 1 jam dalam 1 hari, terdapat sekitar 30 

orang dengan persentase 18.6% menggunakan media sosial selama 1 jam sampai 2 jam dalam 

1 hari, sebanyak 47 orang atau 29.2% menggunakan media sosial selama 2 jam sampai 3 jam 

dalam 1 hari, dan yang terbanyak adalah orang yang menggunakan media sosial selama 3 jam 

sampai 5 jam dalam 1 hari dengan jumlah sebesar 49 orang atau 30.4%, dan terakhir orang yang 

menggunakan media sosial selama lebih dari 5 jam dalam 1 hari dengan jumlah 31 orang atau 

19.3%.  

Mayoritas responden memiliki akun media sosial Instagram dengan jumlah 156 orang atau 

96.9%, lalu diikuti dengan line dengan jumlah 153 orang dengan persentase 95%, kemudian 

whatsapp sejumlah 151 orang atau 93.8%, selanjutnya youtube dengan jumlah 133 orang atau 

82.6%, lalu tiktok dengan jumlah 78 orang atau 48.4%, diikuti oleh facebook dengan jumlah 

65 orang dengan persentase 40.4%, dan terakhir yaitu, twitter dengan jumlah 62 orang atau 

38.5%. 

Kegiatan yang paling banyak dilakukan dalam pengunaan sosial media adalah 

berkomunikasi dengan teman dengan jumlah sebanyak 156 responden atau 96.9%, diikuti 

dengan kegiatan mencari informasi layanan dan produk sebesar 125 orang atau 77.6%, 

kemudian kegiatan bertukar informasi sebesar 122 orang atau 75.8%, lalu kegiatan berbagi 

data/informasi sebesar 112 orang atau 69.6%, dan terakhir lain-lain sebanyak 7 orang atau 4.2%. 

Berdasarkan media sosial yang paling sering dipakai untuk mencari informasi tentang 

produk dan layanan,  Instagram adalah media sosial yang paling sering digunakan dalam 

pencarian informasi baik mengenai produk dan juga layanan oleh responden dengan jumlah 115 

orang atau 71.4%. Dengan persentase yang cukup besar tersebut membuat jarak yang cukup 

jauh dengan yang berikutnya yaitu, Youtube dengan jumlah 17 orang atau 10.6%, lalu whatsapp 

sejumlah 12 orang dengan persentase 7.5%, kemudian line sejumlah 11 orang atau 6.8%, lalu 

tiktok dengan jumlah 3 orang dengan persentase 1.9%,  kemudian facebook dengan jumlah 2 

orang atau 1.2%, dan yang terakhir adalah tiktok dengan persentase terkecil yaitu, 0.6% dengan 

jumlah 1 orang.  

 

3.2 Outer Model 

 Dalam penelitian ini, telah terlebih dahulu dilakukan pre-test untuk memastikan bahwa data 

yang akan diolah sudah lulus dari uji validitas dan uji reliabilitas. Pada saat pre-test terdapat 1 

indikator dari variabel Habit yaitu HB4 yang tidak valid. Namun indikator ini tidak dibuang 

dan tetap di ikutkan dalam pengolahan data aktual. Dalam outer model menggunakan uji 

validitas konvergen (loading factor dan Average Variance Extracted (AVE), uji validitas 

diskriminan dari nilai cronbach’s alpha. Dalam penelitian ini, teknik analisa data yang 

digunakan adalah menggunakan software Smart PLS (V.3.2.8).  

 

3.2.1 Uji Validitas pada Actual Model 

Setelah dilakukannya  uji validitas pada proses pre-test dengan menggunakan loading 

factor, maka pada pengolahan data di actual test juga menerapkan hal yang sama. HB 4  tetap 

tidak valid dengan nilai outer loading 0,608.  

 

a. Hasil Uji Validitas Konvergen 
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Pengujian validitas dalam penelitian ini dibagi menjadi validitas konvergen dan validitas 

diskriminan. Metrik yang digunakan untuk mengevaluasi validitas konvergen konstruk 

adalah average variance extracted (AVE) untuk semua item pada setiap konstruk. AVE 

yang dapat diterima sebesar 0,50 atau lebih tinggi yang mengambarkan bahwa konstruksi 

tersebut dapat menjelaskan setidaknya 50%  dari varian itemnya. Pada outer loading 

dengan nilai ≥ 0.7 (Hair et al., 2019). Dari tabel 1 dapat dilihat bahwa seluruh indikator 

dinyatakan sahih (valid). 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Hasil 

Habit 

HBT1 0.798 

0.764 

sahih 

HBT2 0.908 sahih 

HBT3 0.912 sahih 

Hedonic Motivation 

HMT1 0.885 

0.821 

sahih 

HMT2 0.927 sahih 

HMT3 0.907 sahih 

Informativeness 

INFS1 0.724 

0.623 

sahih 

INFS2 0.757 sahih 

INFS3 0.813 sahih 

INFS4 0.814 sahih 

INFS5 0.811 sahih 

INFS6 0.811 sahih 

Interactivity 

INTV1 0.789 

0.624 

sahih 

INTV2 0.778 sahih 

INTV3 0.842 sahih 

INTV4 0.812 sahih 

INTV5 0.723 sahih 

Perceived Relevance 

PR1 0.780 

0.632 

sahih 

PR2 0.828 sahih 

PR3 0.805 sahih 

PR4 0.783 sahih 

PR5 0.764 sahih 

PR6 0.809 sahih 

Performance Expectancy 

PEX1 0.786 

0.710 

sahih 

PEX2 0.889 sahih 

PEX3 0.871 sahih 

PEX4 0.822 sahih 

Purchase Intention 

PINT1 0.874 

0.701 

sahih 

PINT2 0.824 sahih 

PINT3 0.802 sahih 

PINT4 0.848 sahih 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2019 

 

b. Validitas Diskriminan 

Dalam tabel 2 dapat menunjukan bahwa seluruh variabel telah memenuhi uji 

discriminant validity dan dinyatakan valid karena nilai dari akar AVE dari setiap 

konstruk yaitu garis yang paling atas mempunyai nilai tertinggi dibandingkan dengan 

nilai konstruk lainnya.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan pada Actual Test 

 
HBT HMT INFS INTV PEX PINT PR 
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HBT 0.874 

      

HMT 0.579 0.906 
     

INFS 0.588 0.566 0.789 
    

INTV 0.716 0.537 0.751 0.790 
   

PEX 0.737 0.684 0.573 0.685 0.843 
  

PINT 0.726 0.584 0.722 0.775 0.682 0.837 
 

PR 0.800 0.674 0.619 0.678 0.732 0.730 0.795 

Sumber: Hasil olahan data, 2019 

 

3.2.2 Uji Reliabilitas pada Actual Model 

 Setelah menguji validitas, perlu dipastikan bahwa metode tersebut secara konsisten 

mengukur variabel. Kestabilan dan konsistensi internal suatu instrumen untuk mengukur suatu 

konsep dan cara mengestimasi serta mencapai pengukuran terbaik dapat dihitung dengan 

melakukan uji reliabilitas. Analisis dalam penelitian ini melihat hasil dari Koefisien Cronbach 

Alpha dan Reliability of Composite untuk menyimpulkan apakah penelitian ini dapat 

diandalkan atau tidak. Tabel 3 menunjukkan bahwa pada kedua uji reliabilitas penelitian ini 

reliabel karena memenuhi kriteria yaitu nilainya harus lebih besar dari 0,70.(Hair et al., 2019) 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dalam Actual Test 

 
Koefisien cronbach 

Alpha 

Hasil Keandalan 

Komposit  

Hasil 

HB 0.844 dapat diandalkan 0.907 dapat diandalkan 

HM 0.891 dapat diandalkan 0.932 dapat diandalkan 

INF 0.880 dapat diandalkan 0.908 dapat diandalkan 

INTER 0.849 dapat diandalkan 0.892 dapat diandalkan 

PE 0.864 dapat diandalkan 0.907 dapat diandalkan 

PIN 0.858 dapat diandalkan 0.904 dapat diandalkan 

PRR 0.884 dapat diandalkan 0.912 dapat diandalkan 

Sumber: Hasil olahan data, 2019 

 

3.3 Inner Model  

Untuk mengukur sejauh mana data independen dapat menjelaskan data dependen tersebut 

maka perlu dilakukan uji R-square dalam penelitian ini. Pada inner model, menurut (Ghozali 

& Latan, 2015, h. 77) dilakukan pengujian hipotesis hubungan antar variabel laten dan 

dievaluasi dengan menggunakan metode PLS untuk melihat nilai R square. Nilai R square 

berkisar dari 0,75 (kuat), 0,50 (sedang) hingga 0,25 (lemah), semakin dekat ke satu semakin 

baik. 

 

a. R-Squared (R²) 
Tabel 4. Nilai R-Squared (R² ) 

Variabel R Square  Kategori 

Hedonic Motivation 0.284 Lemah 

Performance Expectancy 0.595 Sedang 

Purchase Intention 0.703 Kuat 

Sumber: Hasil olahan data, 2019 
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Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R square untuk Motivasi Hedonis sebesar 0,284 yang 

artinya variabel Interaktivitas berpengaruh terhadap variabel Motivasi Hedonis (hedonic 

motivation) sebesar 28,4%, sedangkan variabel lain di luar penelitian ini mempengaruhi 

sisanya sebesar 71,6%. Selanjutnya, Harapan kinerja (performance expectancy) 59,5% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel dalam penelitian ini, dan 44,5% dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak diteliti. Variabel yang mempengaruhi Minat Beli (purchase intention) dalam 

penelitian ini sebesar 70,3%, dan variabel lain menjelaskan sisanya sebesar 19,7% di luar 

penelitian ini. 

 

b. Predictive Analysis 

Selain melakukan nilai R square sebagai prediksi akurasi model, kami juga menyediakan 

analisis Prediktif untuk mendapatkan data tentang prediksi relevansi model. Analisis prediksi 

atau nilai Q² didapatkan melalui metode bootstrap pada SmartPLS.  

 
Tabel 5. Hasil Analisis Prediktif masing-masing Variabel 

Variabel Q²_Predict 

HM 0.266 

PE 0.569 

PIN 0.687 

Sumber: Hasil olahan data, 2019 

 

Tabel 5 menunjukkan hasil yang diperoleh setelah perhitungan bootstrap di SmartPLS. 

Karena nilai Q²-Predict lebih besar dari 0, artinya konstruk tersebut memiliki indikator 

penelitian yang mencerminkan konstruknya (Hair et al., 2014, hal. 186). Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas (eksogen) yang diajukan dalam penelitian ini 

memiliki relevansi prediktif terhadap variabel terikat (endogen). 

 

3.4 Hasil Pengujian Hipotesis 

Suatu penelitian harus melakukan pengujian hipotesis untuk membuktikan apakah 

penelitian tersebut masuk akal dengan menggunakan data sampel yang dipilih. Uji t merupakan 

alat uji hipotesis yang dilakukan untuk menguji bagaimana pengaruh masing-masing variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen. Penelitian ini menggunakan 

hipotesis dua arah dan tingkat kepercayaan 95% yang t-statistiknya harus lebih besar dari 1,96. 

Untuk menggambarkan arah hubungan antar konstruk peneliti melihat path coefficient (original 

sample), hasil path coefficient harus sesuai dengan teori yang dihipotesiskan. Hasil hipotesis 

ditunjukkan pada tabel di bawah ini:  

 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hubungan Variabel Original 

Sample 

T 

statistics 

P Value Kesimpulan 

H1:  

PE→PIN  

 

Performance Expectancy 

berpengaruh terhadap 

Purchase Intention 

0.078 0.869 0.385 Tidak Didukung 

H2: HM→PIN  

 

Hedonic Motivation 

berpengaruh terhadap 

Purchase Intention 

0.022 0.279 0.780 Tidak Didukung 

H3: 

HB→PIN 

Habit berpengaruh terhadap 

Purchase Intention 

0.159 1.803 0.072 Tidak Didukung 
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H4: 

INTER→PIN 

Interactivity berpengaruh 

terhadap Purchase Intention 

0.290 3.123 0.001 Didukung 

H5: 

INTER→PE 

Interactivity berpengaruh 

terhadap Performance 

Expectancy 

0.343 3.205 0.001 Didukung 

H6: 

INTER→HM 

Interactivity berpengaruh 

terhadap Hedonic Motivation 

0.537 7.243 0.000 Didukung 

H7: 

INF→PIN 

Informativeness berpengaruh 

terhadap Purchase Intention 

0.290 2.861 0.004 Didukung 

H8: 

INF→PE 

Informativeness berpengaruh 

terhadap Performance 

Expectancy 

0.010 0.085 0.932 Tidak Didukung 

H9: 

PRR→PIN 

Perceived Relevance 

berpengaruh terhadap 

Purchase Intention 

0.186 1.969 0.049 Didukung 

H10 

PRR→PE 

Perceived Relevance 

berpengaruh terhadap 

Performance Expectancy 

0.494 4.863 0.000 Didukung 

Sumber: Hasil olahan data, 2019 

 

Dari hasil hipotesis diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Hipotesis 1 menjelaskan 

Performance Expectancy memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention ditolak/tidak 

didukung, karena T statistik = 0, 869 < T tabel = 1,96 dan p value = 0,385 > 0,05. Hasil ini tidak 

sama dengan hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 

2 menjelaskan Hedonic Motivation memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention 

ditolak//tidak didukung, karena T statistik = 0, 279 < T tabel = 1,96 dan p value = 0,780 > 0,05. 

Hasil ini tidak sama dengan hasil penelitian yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Alalwan, 

2018). Hipotesis 3 menjelaskan Habit memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention ditolak, 

karena T statistik = 1,803 < T tabel = 1,96 dan p value = 0,072 > 0,05. Hasil ini sama dengan 

hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 4 menyatakan 

Interactivity memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention diterima/didukung, karena T 

statistik = 3,123 > T tabel = 1,96 dan p value = 0,001 < 0,05. Hasil ini serupa dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 5 menjelaskan 

Interactivity memiliki pengaruh terhadap Performance Expectancy diterima/didukung, karena 

T statistik = 3,205 > T tabel = 1,96 dan p value = 0,001 < 0,05. Hasil ini serupa dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 6 menjelaskan 

Interactivity memiliki pengaruh terhadap Hedonic Motivation diterima/didukung, karena T 

statistik = 7,243 > T tabel = 1,96 dan p value = 0,000 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 7 menjelaskan 

Informativeness memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention diterima/didukung, karena T 

statistik = 2,861 > T tabel = 1,96 dan p value = 0,004 < 0,05. Hasil ini sejalan dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 8 menjelaskan 

Informativeness memiliki pengaruh terhadap Performance Expectancy ditolak/tidak didukung, 

karena T statistik = 0,085 < T tabel = 1,96 dan p value = 0,932 > 0,05. Hasil ini tidak sejalan 

dengan hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). Hipotesis 9 

menjelaskan Perceived Relevance memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention 

diterima/didukung, karena T statistik = 1,969> T tabel = 1,96 dan p value = 0,049< 0,05. Hasil 

ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 2018). 

Hipotesis 10 menjelaskan  Perceived Relevance memiliki pengaruh terhadap Performance 

Expectancy diterima/didukung, karena T statistik = 4,863> T tabel = 1,96 dan p value = 0,000< 

0,05. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Alalwan, 
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2018). Sehingga dapat disimpulkan dari 10 hipotesis dalam penelitian ini, terdapat 6 

hipotesisyang diterima/didukung secara teori dan statistik, namun terdapat 4 hipotesis didukung 

secara teori, namun tidak didukung secara statistik dalam penelitian ini. 

 Hasil penelitian memberikan petunjuk kepada pemasar mengenai aspek-aspek penting 

yang harus diperhatikan oleh mereka yang mengunakan iklan sosial media sebagai sarana 

pemasaran mereka.  Misalnya, diketahui bahwa  Interactivity, Informativeness, dan percieved 

relevance berpengaruh terhadap Purchase Intention, Interactivity berpengaruh terhadap 

Hedonic motivation dan performance Expectacy, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

interaktivitas menjadi variabel penting yang memberikan kontribusi kepada motivasi hedonis, 

ekspektasi kinerja, dan niat membeli. Oleh karena itu, pemasar harus mampu menciptakan iklan 

di sosial media yang memotivasi pelanggan mereka agar mau terlibat dengan iklan yang ada 

pada platform media sosial, dan hal ini dapat dilihat dari seberapa aktif konsumen memberikan 

umpan balik dan komentar serta informasi mereka.  

Aspek penting laingnya dalam penelitian ini adalah Informativeness. Dalam penelitian 

ini Informativeness memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention, maka pemasar yang 

mengunakan media sosial sebagai tempat dimana mereka memasangkan iklan, harus lebih 

berupaya pada kualitas dan jumlah informasi yang disajikan dalam iklan. Informasi yang 

lengkap, komprehensif, dan sering diperbarui mengenai konten yang berhubungan dengan 

produk, misalkan  fitur, harga, diskon, pengiriman, dan ketersediaan produk, terlebih khusus 

jika target konsumen mereka adalah generasi Z.  Pesan iklan harus mampu menarik perhatian 

pelanggan baik secara emosional dan kognitif.  Inovasi, keunikan, grafik, gambar, dan teks 

harus diterapkan oleh pemasar dalam penyajian informasi di iklan media sosial.(Shareef et al., 

2018) 

Aspek penting lainnya dalam penelitian ini adalah Hedonic Motivation yang 

menujukkan pengaruh positif terhadap Purchase Intention pelanggan. Iklan yang kreatif dan 

inovatif akan meningkatkan utilitas instristik (kegunaan) yang dirasakan oleh pelanggan dari 

iklan di media sosial yang mereka lihat. Dalam tinjauan pustaka diatas dituliskan bahwa 

semakin tinggi interaktivitas (interactivity), maka akan semakin memiliki motivasi hedonis. 

Fitur interactivity membuat konsumen dapat menerima manfaat dari produk tersebut (Barreda 

et al., 2016). Sebagai tambahan,(Voorveld et al., 2013) berpendapat bahwa website interacitivy 

memiliki peranan yang penting dalam memberikan pengaruh terhadap persepsi dan perilaku 

konsumen dalam online retailing context. Membuat pelanggan dapat merasakan bahwa iklan 

berasal dari sumber informasi yang bisa dipercaya dan berguna dalam pengambilan keputusan 

mereka. Pemasar harus mampu memberikan informasi yang terus diperbaharui dan dapat 

diandalkan dibandingkan dengan presepsi yang dimiliki oleh pelanggan..  

Dalam penelitian ini Perceived Relevance berpengaruh positif terhadap Purchase 

Intention dan Performance Expectacy. Perceived Relevance yang dirasakan oleh konsumen 

digunakan untuk memprediksi Intention dan Performance Expectacy. Tantangan bagi para 

pemasar dalam mendisain iklan media sosial mereka yang disesuaikan dengan preferensi dari 

pelanggan mereka.  Pemasar harus bisa melihat perilaku dan profil dari pelanggan mereka, 

dengan cara memasang browser cookie (preferensi pengaturan). Dengan adanya web browser 

cookie yang  menyimpan data pengguna dan informasi perilaku pelanggan, yang 

memungkinkan pemasar untuk memberikan layanan periklanan untuk sesuai dengan kelompok 

audiens yang ditargetkan dan sesuai dengan preferensi pelanggan.  Pemasar bisa melacak rekam 

jejak setiap pengalaman pelanggan atau dengan kata lain pemasar bisa mengetahui profil dari 

pelanggan, sehingga pemasar dapat menyesuaikan iklan media sosial mereka sesuai dengan 

pengalaman pelanggan dengan iklan sebelumnya.(Dwivedi et al., 2015)  
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 

4.1 Kesimpulan 

Dengan hampir separuh populasi dunia menggunakan platform media sosial,  media sosial 

menjadi media yang strategis dalam menjangkau calon pelangan baru maupun pelangan tetap 

produk/jasa yang kita hasilkan. Dalam penelitian ini responden yang merupakan generasi z 

mengunakan lebih dari 1 media sosial. Instagram merupakan urutan pertama yang menjadi 

pilihan media sosial bagi generasi z, diurutan kedua adalah Line, diikuti Whatsapp diurutan 

ketiga, dan Youtube pada posisi keempat.  

Dari penelitian ini dapat diketahui bahwa generasi z mengunakan sosial media paling 

utama adalah untuk berkomunikasi dengan para teman/kolega mereka dan mencari informasi 

layanan dan produk terbaru, Instagram merupakah pilihan pertama mereka untuk menemukan 

produk baru di platform yaitu sebesar 71,4%. Menciptakan hubungan antarmanusia yang nyata 

adalah salah satu manfaat utama media sosial bagi dunia bisnis, apalagi jika target pasar kita 

adalah generasi Z, kelahiran 1996 - 2010. Program advokasi media sosial bisa menjadi cara 

yang tepat untuk memperkenalkan layanan dan produk baru kepada mereka. 

Interaktivitas (interactivity)dan keinformatifan (informativeness) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli, hal ini didukung secara teoritis dan statistik. Media 

sosial memungkinkan pemasar untuk terhubung dengan penggemar dan pengikut setiap kali 

mereka berinteraksi dengan media sosial. Memastikan agar media sosial yang digunakan oleh 

pemasar tetap mampu menghibur dan informatif, dan  para pelangan maupun calon pelangan 

akan senang melihat konten baru yang ada sajikan kepada mereka, membuat produk dan 

layanan yang kita sajikan selalu diingat sehingga saat mereka siap melakukan pembelian, 

produk dan layanan kita yang akan menjadi pemberhentian mereka yang pertama.   

Relevansi yang dirasakan (perceived relevance) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli dan ekspektasi kinerja, dan hal ini didukung secara teoritis dan statistik. 

Posting dan iklan media sosial adalah cara utama untuk mengarahkan pelanggan dan calon 

pelanggan ke situs web kami. Berbagi konten menarik dari situs bisnis kami ke jaringan media 

sosial pilihan kami adalah cara yang tepat untuk menarik perhatian pelanggan dan calon 

pelanggan Anda setelah meluncurkan produk / layanan baru. Berbagi informasi dengan 

tampilan yang menarik dalam jaringan media sosial akan memberikan kemudahan bagi 

pelangan dan calon pelangan kita dalam memahami informasi produk/jasa yang kita tawarkan. 

Namun kita harus memastikan bahwa target pelangan kita adalah penguna dari jaringan media 

sosial yang kita pilih. Jika target pelangan anda adalah generasi z, maka jaringan sosial media 

yang tepat terhubung dengan situs web bisnis anda adalah Instagram, Line, Whatsapp, dan 

Youtube.  

 

4.2 Saran 

 Iklan di media sosial adalah cara murah untuk mempromosikan bisnis kita dan cara paling 

efisien dalam mendistribusikan informasi produk dan layanan. Iklan di media sosial juga 

memberikan kesempatan bagi kita untuk memilih target pelangan yang tepat, sehingga kita 

dapat menjangkau audiens yang tepat dan memaksimalkan bisnis kita. Dalam penelitian ini, 

cakupan penelitian hanya wilayah Jabodetabek dan generasi z saja disarankan untuk penelitian 

selanjutnya dapat diperluas, lalu dalam penelitia ini tidak mengunakan semua variabel dari 

theory of acceptance and use of technology, sehingga disarankan untuk penelitian mengenai 

pengiklanan sosial media selanjutnya agar mengunakan secara lengkap variabel di UTAUT 

dan UTAUT2  dalam mengukur minat beli dan keputusan pembelian konsumen sehingga akan 

memberikan informasi yang lebih bermanfaat.  
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